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告の働 きが今後の研究課題 として徐々に注 目されてきている。例 えば、亀井(1998)や岸
(2GOI)が関係構築 ・維持を視野に入れた研究への転換に言及 している 〔2)
以上のように、企業が消費者との関係性を構築 ・維持するということの重要性が近年非常
に高まってきており、将来的に研究の発.展が望まれる領域であると考えられる。
このような現状 を踏 まえて、筆者は以下のような問題意識 を持っている。すなわち消費財
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市場 において、消費者 とブラン ド(Fあ るい は製品)間 の 「関係性」 を構築 ・維 持 す るた
めにマーケテ ィング ・コ ミュニ ケーシ ョン(特 に広告)が 果 たす コ ミュニケーシ ョン と して
の役割 とはなにか、で ある。そ して研究 を進め るに あた り、 まず以..ドの3点 につ いて検討 を
進 めてい きたいと考 えている。①消費者 とブ ラン ド間の関係性 とはなにか 、②消費者 とブ ラ
ン ド間の関係rr_理(構 築 ・維持 〉 とはなにか、③消 費者 とブラン ドとの関係性管理 の ため
にマーケテ ィング ・コ ミュニケー シ ョン(特 に広告)が 果 たす役割 とはなにか、であ る。
マー ケテ ィング ・コ.ミュニ ケー シ ョン.には様 々.なコ ミュニケー シ ョン手段 が含 まれ るが、
特 に広 告 を研 究対象 と して想定 してお り、消費財 における関係性構築 ・維持 とその管理 手法
と しての広 告の役 割 を考 えることこそ意味 のあ る議論 だと考 える。そ して販売促 進や人 的販
売 、イベ ン ト等 の広 告以外のマ ーケテ ィング ・コ ミュニ ケーシ ョン手段 につ いては将 来 的な
課題 で あると考 えて いる。〔3}
その理 由のひ とつ は、関係性 の視点に よる広告 の再 配置の必要が挙 げられ る。関係 性管理
の共通 認識 と して双方向性 が挙 げ られてお り、そのため直 接接触の コ ミュニ ケーシ ョンが し
ば しば構築 ・維持 の手段 と して挙 げ られ る。 そ して広告 が ワンウェイ ・コ ミュニ ケー シ ョン
で あ るため軽視 されが ちで あり、この領域 の研究 には蓄積 がない。 しか し、現実 において広
告 は企業 に とって重要 な コ ミュニ ケーシ ョン手段で ある。 関係性構築 ・維持 の視点か ら広 告
は、時代に合 った位置づ けがな され る必要が あると考 えてい る。
もうひ とつは、消費者 との関係性構 築 ・維持 の手 法 と して直接接触 によるコ ミュニ ケーシ
ョン(つ ま り人的販売 、 イベ ン トなど)が これ まで 多 くの研究 で述べ られて い るか らで あ
る(n7。その場 合、個人 間(販 売 員/従 業員 と顧客)の 関係構築 ・維持 が主題 であ り、 その た
め店舗 内コ ミュニケー シ ョンが主 に級 われて きた。消 費財 の場 合、.企業が直接的 に消 費者 と
取引 を行 うこ とは少 な く、間接 接触の コ ミュニ ケーシ ョンが中心 とな るため、 これ らの議論
とは性格が異 な り、同時 に扱 うことは出来 ない。
以上の問題意識 を踏 まえ、本稿 では関係性 マーケ テ ィングの概.念を取 り入れた広告研究 に
つ いて術職 し、 これ までの広告研究 において関係性概念 と関係性構築 ・維持 に対す る広告 コ
ミ.ユニケー シ ョンの役割が どの よ うに捉 え られて きたのか整理 を行 い、考察 を加 えたい と思
う。.今後は さらに関係性概 念か らの広告研 究が盛 んにな ると思われ るが、.本研究 はその布石
と して位置づけ られる と思 う。
2。研究系譜の整理



















































































熟年蓄の個性を考慮 して、関係性構藻 を 今日の熟年消R者 は行動的である。これを考慮し、適切に]ミ






































〔1997}、和 田充夫 の 研 究 を中 心 に概 観
し、 リ レー.ショナル ・コ ミ.ユこケ ー ショ
ン 〔RC)の要 件 を検 討 す る。RGの もと








ップについz、最近の研究 を紹介 しなが を適切に伝えていく方法を探ることは.消費者の心理的リスク低
ら,心理学に基づいてその要偉を記述 し、 減により協調的な関係を構築 し.ていくためにも璽要な課題だ。長
まとめ る。 期的な関係性を纂いていくには、もともと相反する7U益を持つ企
業と消費者間のジレンマに対応 していくことも重要な課題 だ。
一-一.一 一 一 一 一. ヒ.一.".「L.
企業 コミュニケーションについて、従来 関係性広報は、([.企業が有する価値観をベースとして行われる
のマネジリアル ・マ.一ケティングではパ 広報であり、.GhT内外に参加者 ・伝道者を形成 しながら、③長
ブリシティが、関係性マーケティン グで 期的視点に立ち、最終的にその企業の価檀観をステークホルダ
は広報が、その鷲徴を備えている。この .一と共有化することを目指 している、関係性マーケティングに
関係性マーケティングにおける広報 を おいて、広報の果たす役割 は大きい。
「関係性広報」という概念 で説明する。
一 }



























以...rでは各研究について、.①.関係性概.念の捉 え方、②関係性構築 ・維持に対する広告コ ミ
ュニケーションの役割という2つの視点か ら整理 し、既存研究における.共通認識や特徴を明
.らか.にする。
2-1先 行研 究に見 る関係性 概念
各研究がどのように関係性概念を取 り入れているのかについて検討するにあたって、まず、
各研究者が規定する.関係性概念 をまとめたのが表2である。表 中の 「規定の有無」は、各研
究において明確に関係性概念が定義 されていたかどうかを表 している。ただし、表からも分
表2先 行研究に見る関係性概念
一 一 一 一.　.一 .一一 閲.　 … 閲
関係性の把握の仕方
著者 研究形式 規定の有無 関係性概念 複雑単純
認知 情綾 要素 構造 分類 段階一 一 一 一　 　




松田b992) 実証 o ②生活を含理的にそして豊かにする企業としての関わり
③社会を円滑にする企業としての関わり
一 一 一 一 一 C 一
④按術を用 いz幅広 くあるいは専門的な分野で生きるこ
とでの関わ4f..一...一...一一 一一.一.一.一..一.一.一一.一 一 一 1
NlelsonantlCurry(199]7実証 一 ロイヤルティ
長期的コミ.ノトメン ト
0 .一 一 一 一 一 一
一 一 一 一一一 一 一 　 . …}. 一
關 係性 の要件;コ ミ訊 ニケ ーシ 調 ン 〔aommunice80n;、
Stem(i99]) 概念 o コ ミ.ントメン ト 〔commi面e航)、思 いや り 〔caring;、慰
め(camiatl;、.コンフ リク トの解消(conilialresolu重ion}
一 一 0 0 一 C 0
関係性の段階;認 知→強化一ケ維持→解消






一 一 一 『 }
求愛 の プ ロ セ ス と しての 絆 ・=「紹 介 〔inhnductionil・.噂
Alreckend3etlleO899)概念 o 「親 交(familiarity;」→ 「選 好(Rrefere[CE.」→ 「ロ イヤ ル 　 一 C 　 一 n ○
テa(loyalty)」「バ トロナ ージ ュ(Patronage:愛願 〕
一 一 一一.一..一一一.一 一. …
認知的信頼{必 要条件 として)
手口田 〔199E、1999、2002) 概念 CI 感惰的信頼(十 分条件 として1 .一 C O Q 『 C C
融合(感 情的信頼を超a.たものとして存在}
1亀 井U998、2。D4) 概念 } 対 等 なパ 一ートナー間 にお ける相互 的な尊 重の精 神 と行動. 一 一. 0 一 一 一 }
花尾、杉本 〔eoao7 概念 一 信頼性協調 o
一 一 一 一 一 一
.認知的信頼(必 要条件として) 1
佐々木(zoaal 事例 C era的信頼(十 分条件として)
融舎(感情的揺頼を超 えたもの として存在}
一 o C 一 一 一 …
※和 田の譲論 を採用 している
高橋、福田(xooo) 実証 (〉 関係性の成果 穿再購買意図
関係性への影雪要因=満 足、信頼
一 o 一 O C 凹 一 一
※ 「規定の有無」について 、Qは 規定 の あるもの、..一は規定 のないもの を示す.
※ 「関係性の把 握」について,○ は該 峯す る芒、の、...一は該 当 しないものを1す.、
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か るよ うにNielsonandCurry(1997)、亀井(129&、2004>.花尾、杉本(2000)では明確 な
概念規定が されていなかった。 これ らの研究 につ いても表 中には関係性概念 が記 してあ るが 、
これ は各研 究 の文脈か ら関係性概念.として考 え ら.れてい るだろ うと思われ る もの を推定 し、
記述 した。
これ らの研究においてどの よ うな共通性 を持 って関係性.が把握 されてい るか を検 討 したい。
表 中の 「関係性 の把握 の仕方 」 がその結 果 を示 して いる。まず 「単純」 とは関係性 という言
葉.を.他の類似 した.言葉で言い換 えて い るだ け.のもの.を指す、,.NielsonandCurry(1997)と花
尾 、杉本(2000)では前述の とお りそ もそも概念規定 もされていなかった。それぞれ ロイヤ
ル テ ィ、長 期的 コ ミッ トメン トや信頼性 、協調 といったピ 見す ると関係性 の要素 と思 われ る
用語 を使 用 して いるが、これ につ いて明確 な規定 を持 って使 用 してい るわけで はな く、あ く
まで関係性 に代わ る同義の言葉 と して痩 用 していると思 われ る。
ShaniandCharasani(1992)とDancanandMoriarly(1998)では定義があ るものの、その
内容 は関係性のお ける状況 に関す る記述 を加 えたにとどまって おり、同語反復 をしてい る。
次 に 「複雑 」 を見て いきたい。これは前述の単純 な記述 に比べ、詳細に その関係性 の規 定
が され てい るもの を示 してい る。 さらに 「認知」、「情緒」、「要素」、 「構造」、「分類」、 「段階 」
に分 けその特徴 を表 したので、以下 で各項 目について詳述す る。
「認知」 と 「情緒」は関係性の性質 を示 してい る.認 知 とは、消費者が製品 を使用 した際の効
胴 に対す るブラン ド(企 業あるいは製品)へ の評価 によって牝 じたつなが りを示 してい る。 も
う一方 の情緒 とは、心的つながりの強調であ り、fir,など感情 によって生 じたつながりを指す。
まず両側面 から捉 えようと しているのは和田(1998、1999、2002>と佐 々木(2000)であ
る。た だ し、佐 々木 は和田の議 論 をべ 「スに してい るため 、実質 的にば和 田だけが提示 して
い ると言 って も良 いだろう。
認知 のみ の.一.一側面 で捉 えてい るのは高橋 、福 田(慧0⑪o)である.同 様 に情 緒のみの側面 で
捉 えてい るのはAlreckandSettle(1999)と亀井(199&、2QO4)である。亀 井に関 して は明確
な定義 は されていなかった ものの、文脈 か ら情 緒的側面 を重視 してい ることが推定 された た
め、.この ように整理 した。
関係性 を構成す る要素 を提示 してい る もの につ いて 、「要素」 と分類 した。Stern(1997)
と高橋 、纈田(2000)、和田(199.、1999、aoO2)がこれにあたる。特 に高橋 、福田 は数少 な
い実証研究 の うちのひ とつで あり、関係性 を測定す るために構 成要素で ある 「信頼」 と 「満
足」 を規 定 していた。Stemは関係性の要件 と して 「コ ミュニ ケーシ ョン(communication)」、
「コ ミッ ト.メン ト(commitment>!、「思 いや り(cariag)」、「慰め(comfoR>」、「コ ンフ リク ト
の解消(conflictresolution)」とい う5つ を提示 した。 これ らはすべてCの 頭 文字 を持つ ため
Escs」と名づ けられてい る。和田 は 「認知的信頼」 と 「感情 的信頼 」の2つ の要素 を提示 し
て いる。
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「構造Jは 、関係性の要素 が構造的に把握 され ている ものを指す 。高橋 、福田(2000)では
関係性 の要素で ある 「満足 」・「信頼」 と、関係性の成果 であ る 「再購買意図」 がどの ように
影響 しあうのか 、そのモデル図 が描かれている。
「分類」 とは、関係性 にはい くつかの種類 が存在 して いることを指す。松 田(1992)は企業
イメージ調査 か ら得 た結 果か らa類 の企業 と消 費者のつ なが りを並列 関係 として描 いてい
る。Stern(1997)は「認 知」、 「強化 一「、 「維持..1.「解消 」 の各 ステ ー ジを提示 して い る。
.AlreckandSettle(1999)..は「紹介. (孟ntr磁uction.)」.、「親 交..(familiarity)」、「選好(prefer-
ence)」、「ロ イヤ ルテ ィ(loyalty)」・「バ トロナー ジュ(Patronage:愛顧)」、そ して和田
(1998、1999,2002)では 「認知的信頼」、「感情的信頼」、「融合」 と、それ ぞれ関係性 を分類
している。
この うちStem(1997:)とAlreckandSettle(1999)、そ して和田(1998、1999、2002)では、
単 に関係性 を分類 しただけで な く、それ らに関係性 の深度 に応 じた レベルづ けを してい る。
これ らを特 に 「段 階 」 的把握 と した。 す なわ ち、Sternは認 知 → 強化y維 持 悼 解消 、
AlreckandSettleでは紹介 → 親交 → 選好 → ロイヤルテ ィ ・バ トロナージュ、 と関係 性が深
まるにつれ変 化 してい くとい う。和 田は 「感情 的信頼 」 が究極 に まで高 まったもの と しての
「融合」 を提示 してい る。段階的把握 は同時 に、関係性の経時 的把握 と も言えるだろう。
以土 、見て きたよ うに先行研究 における関係性概念 の捉 え方 には部分的には 共通す る面 も
あるようだが、関係性 に対 して各研究者がそれ.ぞれ独 自の考 えを持 って いることが分か った。
さらにその捉 え方の深 さも各研究者 に よって異 な り、定義 の ない もの か ら要素 やその構造 、
段階 を把握 してい る もの まで あった。
比較的深 く概念 を検 討 してい る研 究者の問で もその捉 え方 には大 きな違 いが見 られ、 その
点 か らも関係性概 念 に関する統 一一した見解が、広告僻究 において は存在 していない とい うこ
とが見て取 れる。
2-2先 行 研 究 に み る 「関 係 性 」 に対 す る広 告 コ ミ ュニ ケ ー シ ョ ンの役 割
続 いて、各研究 において.広告 コ ミュニ ケーシ ョンが どの よ うな役割 を持 ち、関係性構築 ・
維持 に対 して どの よ うな影響 があ ると考 えられてい るの かを整理 した(表3)。 ここで は大 き
く分 けて4つ の役割 に分類 した。 それ ぞれ 「ダイ レク トレスポ ンス」、「認知 的訴 求」、「情緒
的訴求」(5;、「価値観 の共有」 で あり、以下で説明す る。
「ダ イレク トレスポ ンス..」とは、企業側 が消費者 に対 して直 接的な反応 を求めるコ ミュニケ
ーシ ョンであ る。ShaniandCharasani(1992>やDuncan細dMoriarty(1998)、和田(1998、
1999、2GO2)において ダ イレク トレスポ ン.スに関す る記述 がある。電話の フ リーコールや記







著者 研 究形式1ダ イレク トレスポンス 認知的訴求 情緒的訴求 価億観の共有
Sham.andChalasani(1992;概念 C 一 『 一
松 田(19y2) 実証 　 一 一 0
NielsonandCurry(1997)実証 　 一 一 0
Stern(1997) 概念 一 一 ○ 一
DuncanandMoriarty(1998)概念 C 一 一 一
AlreckandSettle(7999)概念 苧 ○ C 一
和 田(1998、1999、2002) 概念 c C C O
亀井(1998、2004) 概念 一 一 c O
花 尾、杉 本(2000) 概念 一 ○ c 0
佐 々木(2000) 事例 　 一 c O
高橋 、福 田(2000) 実証 } C } 一
※Oは 該 当す るもの 、一 はそ うでない もの を示 す。
※ 「情緒的訴求」 と 「価値観 の共有」は 、意味 的に類似 す る点があ るため破線 にな って いる。
「認知 的訴求」 とは企業 あるいは製 品ブ ラン ドに関す る情報 を消費者 に提供 することによっ
て心 理的 な取引 リス クを低 減 させ るこ とを示 してい る。AleeckandSettle(1999)、和況
.(1998、1999、2002>、花尾 、杉 本(200⑪)、高橋 、福田(2000)(s;がこれに該当す る。
「情緒 的訴求」 は消費者 との親密性 、.共感 といった心 的つ なが りを強化す るコ ミュニケーシ
ョン ・アプ ローチである。この点 に言及 してい るの はStern(1997)、AlreckandSettle(1999)、
和田(1998、1999、2002)、亀升(1998、2004)、花尾 、杉本(2000).佐々 木(2000)である。
「価値観の共有」 は多くの研究者 によって言及 がな されて いた。 ただ し各研究 におけるこの
用t｣voの使用 は、情緒 的訴求 に非常 に近 い もの(.例えば利田1998、1999、2002など)も あれ
ば、 それ とは独立 した意 味 で記述 されて いる もの(例 えばNielsonandCurry1997、亀井
i998.、2004など)も ある。 ここで は多 くの研究者 が記述 して いた.ため、分類の軸 と して使用
可能だ と考 え情緒的訴求 とは別 に整理 したが、本研究 において{#RJな 価値 判断 は含 まれて
いないことを併せて明記 しておきたい。
以..Eのように、関係性 に対 す るコ ミュニケー シ ョン ・ア.ブローチ においては各研究者間 に








まずコ ミュニケーシ ョンにおける相互作絹性、あるいは双方向性が挙げられる。今回取 り
土げたほぼすべての研究において考慮 されている事柄であり、主体間の関係性 を高めること
を目的としている関係性マーケテ.イングにとってこの点は前提 となっているようだ。双方向














2-1で見たように、関係性の捉え方は各研究者によって様 々であり、検討の深 さに もばらつ
きがある。以上の点を踏まえると、そのほとんどが捉え方に問題があると言える。














頼や コ ミッ トメン ト、ロイヤル テ ィ、満足 とい った もの を場合 に よ.って は関係性の同義語 と
して使用 してい る(例 えばNielsonandCurry1997、花尾、杉本2000など)。
さらに関係性 の要素 を規定 して も、並列 す るだ けで各要素 の構造や階層 といったものの存
在が まるで見 えて こない もの もある(SternT997)。
関係性 の要素 やその構造 が比較 的明示 され てい るのが和 田(1998、1999、2002)と高橋 、
福 田(2000)であるが、人間の心理 面に深 く関 わ る関係性概 念 はもっ と複雑で あるはずで 、
要素、.構造 と もに単純化 しす ぎているよ うに も感 じる。
(2)単純 なコミュニケーション・アプローチ














な影響力を無視 しているように感じる。また、そもそも情緒的訴求、認知的訴求 とい うもの
は伝統的に言われてきた広告表現形態であり、少々厳 しい言い方をすれば、関係性マ」ケテ
ィングの視点から読み直 しただけ.とも言 えるのZは ないだろうか。




1つは広告のようなワンウェイ ・コ ミュニケーションからは送 り.手、受け手間に相互作用性





題 をはらむためこの場で.の安易な解答は差 し控えるが、今後検討すべき問題であると思 う。
これらについては次節において もう少 し説明.を加えたいと思う。
(3>広告の媒体別 に関 する議論の少 な さ
一 口に広 告 と言って もテ レビ、新聞.雑 誌 、 ラジオ、OOH等 、様 々な広 告形 態が存 在 し、
各 々の コ ミュニ ケーシ ョン特性 は異な り、関係性.構築 ・維 持に対す る影響 も異 な る可能性 は
高 い と考 えられ るが、広 告 コ ミュニケ..一シ.ヨ.ン.全体 と.しての役割や影.響と して しか検 討 が加
え られていない。
た だ し、本領域の研究 において はまだそこまで議 論が進んでお らず、1、2点 目の問題点 が
解決 されない限 りこの3点 目の問題 につ いては検 討す る ことはで きない し、安易 に検 討す る
ことも避 けるべ きである。す なわち1、2点 目の課題 に続 くものと して位置 づ けられ るの だ。
4.今後の研究課題
本稿では関係性マーケテ ィングの概念 を導入 した広告研究について、その関係性概念の把
握と関係性構築 ・維持へのコミュニケーションの役調についてどのような検討がこれまでな















要素の把握とともに関係性の構造モデルを参照 し、広告やマーケティング ・コ ミュニケーシ
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ヨンの点 か らの考察 を加 えるべ きだと考 えて いる。
(2)コミュニ ケーション ・アプローチの検 討
前述 の とお り、関係性概念 を立 体的 な構 造で捉 えるな らば、コ ミュニケ ーシ ョンにつ いて
も同様 に考慮すべ きで あろ う。例 えばStern(1ｰ97).では2節 で取 り上 げたよ うに、認知 、強
化 、維 持 、解消 の4段 階の関係性 モデル を提示 し、それぞれに対 して の広告 戦略に言及 して
.いる。 この よ うな議論 を深 く掘 り.下げ隔関係性 構築 ・維持 に対 し.て影 響力 を.持つ コ ミュニケ
ーシ ョン ・アプローチ を明 らか にす るこ と、それ らが関係性 の各段 階において異な る影響 力
を持つ ことを明 らかに して いくような研究 に今後取 り組むべ きだ と考 えている。
例 えば、今回明 らかにな った アプローチ として はダイ レク トレスポ ンス、認知的訴求 、情
緒的訴求 、価値観の共有 が挙 げ られ るが、関係 性が深 まるにつ れて、 どの ようにこれ らの影
響力 が変 化 して い くの かな どが検 討 され るべ きで ある。 もちろん、アプ ローチの手法 と して
はここに挙が った もの だけではない はず であ り、非常 に複雑 な構 図(例 えば、各 アプローチ
と関係性 要素 、関係性段 階の3軸 によ る立体的把握 など)と して捉 えてい くことにな るだ ろ
うと考 えている。
(3)伝統 的 メデ ィアの可能性
情緒 的訴 求や認知的訴求 が各研究者 か らコ ミュニ ケーシ ョン ・アプ ローチ として提示 され
てい るこ とか らも分か るよ うに、広告 にも関係性 構築 ・維持 に.対して影響力 を持つ ことが.予
想 され る。 しか し、広告 は ワンウェイ ・コ ミュニケ ーシ ョンであ り、.関係性マ ーケ テ ィング
にお いて共 通認識 となって いる双方 向性 や相r,.作用性の特微 に欠け るように一見す ると考 え
られ る。3-2の(2>で も指摘 したが、 この場 合双 方向性 が本 当に必要 なのか、 あるいは ワ
ンウェイ ・コ ミュニ ケーシ ョンにおいて も双方 向性 を持 ったコ ミュニケー シ ョンが可能 なの
か、 とい うことを検討す る必要 がある。
以上 をま とめ ると、双方向 は必須要件 か 、.一.一方 向的 なコ ミュニケー シ ョンで も関係性 を構
築 ・維持 で きるのか、従来の媒体 を使 った広 告に よって関係性 を構築 ・維 持す ることは可能
か、 とい った闇いに集約する ことがで きる。
【滋
(a)この 「ア ク テ ィブ ・コ ン シ ュ ー マ ー」 とは 、 濱 岡(zoos)に よ る 「.創造 的消 費 を行 い 、 他 者 と コ ミ
ュ ニ ケ ー シ ョンす る能 動 的 な消 費 者 」 や 、 秋 山 、杉 山(2004)に よ る 「新 しい 情 報機 器 を駆 使 して
ア ク テ ィブ な コ ミュニ ケー シ ョ ン行動 を と る消 費 者 」 と い う定 義 に依 拠 して い る。
(2)亀井(1998)は 、 「(関係 性 マ ー ケ テ ィ ング に お い て)中 心 的 な役 割 を 果 た す こ とが 期 待 され て い る
広 告 コ ミュ ニ ケ ー シ ョンの 本 質 な ど に つ い て も、 最 近 と く に論 及 が 増 して お り、 この こ とはRM(関
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係性マーケテ ィング)を めぐる論議がようやく理念や概念 レベルのそれを脱 して、具体的な展開と
実践の入り[に到達 しつつあることを意味 しているものとして注 目される.1と、岸(2001>は「単
なるブランド識別から、栢耳作用を含む関係性やブランド経験が提唱 される時代となり、広告研究
の方向もマス ・マーケティング時代の 「説得」から、「関係構築 ・維持」を視野に人れた研究へと変
化する時期に来ているのではないだろうか」と、それぞれ広告1ij(究における関係性概念の検討につ
いて言及がなされている。
(3)広告以外のマーケティング ・コ ミュニケーション.r段を議論から外 しているのは、それらが重要で







(4)例えば 『宣伝会議』1998年9月号の特集 「企業と.生活者を結ぶ リレーションシップマーケティング」
では、清涼飲料水 「ポカリスエット」の 「ブルーオアシスキャンペーン」が事例として挙げられて
いる。これは飛行機の機体にポカリスエットのロゴが描かれている ξポカリスエ ット号」を使用 し
たものであり、当時このような試みは初めてであったとい う。機内ではフライトアテンダン トがポ
カリスエッ トのロゴの入ったエプロンをし、ポカリスエッ トとともに 「PASSPORT」という小冊.了
を配布、同時に機内でのプロモーションビデオの放映が行われたという。以Eの ような消費者との
直接接触を試みると同時に話題性を猫 うイベントは関係r十マーケティングの事例としてしば しば取
り.トげられる。また小売業における関係性構築 ・維持を取 り⊥げている研究 としてE原(1999)が
ある。これは、関係rマ ーケテ ィングの理論を消費財へ適罵 させた協働マーケティングという考え
の下に、販売担当者と顧客がともに製品を作り上げていく過程を論じている。
(5)「関係性」に対する広告コミュニケー.ションの役割における 「認知的訴求」と 「情緒的訴求」は、関
係性概念の規定における認知的把握、情緒的把握 と直接的に関連 している.す なわち関係性でそれ
ぞれが把握 されていた場合、やはり訴求ポイントになるということを意味する.た だし、関係性で
















関 係性 の 質 は顧 客 満 足 、 信 頼 、 コ ミッ トメ ン トで 構 成 され て い る。 さら に 関係 性 投 資 か ら関 係 性 の
質 へ の 影 響 の段 階 で 、 ほ か の 影 響 要 因 と し て 製 品 カテ ゴ リ 一ー関 与 と、 消 費 者 関 係 性 向(consumer
retaflonshipproneness)をモデ ル 化 して い る.消 費 者 関係 性 向 と は 、 あ る製 品 カ テ ゴ リーの 小 売 業
者 との 関係 を維 持 した い とい う消 費 者 の 性 向 を い う.
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